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Lassen Sie sich duech Aezbung beeinflussen?

Eine Umjfrage unter Konsumenten

Der ,verniinftige” Primitivverbraucher

uf die Frage, ob ich mich
beim Einkauf durch die Wer-
bung beeinflussen oder gar leiten
lasse, pflege ich ausgesprochen
sauer zu reagieren. Ich bin leicht
entriistet und erstaunt, daB man
mich zu der breiten Masse rechnen
will, die auf Grund mangelnder In-
telligenz und aus Bequemlichkeit
zum willigen Opfer einer mit
wissenschaftlicher Raffinesse aus-
gekliigelten Werbungs-Hypnose ge-
worden ist. — Unter uns gesagt:
Ich weise jeden Gedanken an eine
Beeinflussung durch Werbung zu-
ritck, weil das Gefithl, ich stehe
tiber der Masse, meinem Selbstbe-
wubtsein schmeichelt, und weil ich
es als angenehm empfinde, von der
Umwelt als kritischer, selbstdndi-
ger Denker respektiert zu werden.
Die Wabhrheit ist, daB ich im
Laufe der Jahre herausgefunden
habe, wie schwer es ist, sich selbst
wirklich zu erkennen. Ich habe nicht
das Gefiihl, daB ich mich leicht von
der Werbung beeinflussen lasse,
aber ich setze ihrauch keinen bewuB-
ten Widerstand entgegen. Ich habe
einmal eines dieser Geheimbiicher
in die Finger bekommen, aus denen
die Werbeleute ihre Ideen saugen.
Da war ich doch erstaunt zu sehen,
wie diese Psychologen den homo
sapiens bis in die letzten Faser-
chen seines Herzens und Hirns zer-
pfliicken, wie sie ihn sezieren und
analysieren, um daraus ihre hin-
terlistigen Schliisse zu ziehen. Sie
wissen genau, daB wir Erdenbiir-

ger aus zwei grundverschiedenen:

Teilen zusammengesetzt sind, aus
der ,Primitivperson”, die, wie der
deprimierende Name treffend sagt,
von im allgemeinen unbewuBten
Trieben und Gefiihlen beherrscht
wird, wiahrend der zweite Teil un-
seres Selbst, das ,vernunftregierte
Ich”, davon oft nicht die geringste
Ahnung “hat. Berechnend wie die
Werbung nun einmal ist, bemiiht
sie sich hauptsdachlich um die
LPrimitivperson”., Deshalb ist es
kein Wunder, daf} ich trotz schérf-
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ster Seelenpriifung beim besten
Willen nichts Zuverldssiges dar-
iber aussagen kann, ob und, wenn
ja, inwieweit ich in meinen Kauf-
entschliissen von der Werbung ge-
flihrt werde.

‘Wohl weifl ich genau, was sich
bei mir abspielt, wenn ich mich
zu dem Entschluf durchgerungen
habe, irgendeinen Gegenstand kéuf-
lich zu erwerben, beispielsweise

-ein Mixgerdt oder einen Rasier-

apparat. ‘Auch die eindrucksvollste
Reklame wird mich nicht dazu ver-
leiten, der einen oder anderen
Marke den Vorzug zu geben.
Statt dessen frage ich Verwandte,
Freunde und Kollegen, die schon
lénger ein solches Gerdt benutzen,
nach den Erfahrungen, die sie ge-
macht haben, nach den Vorteilen
und Nachteilen dieser oder jener
Marke. Wenn irgend moglich, hore
ich auch das Urteil von Fachleuten.
Auf diese Weise trage ich mir die
Informationen zusammen, die ich
fiir meine Entscheidung brauche.
Nicht aus Werbeschriften, sondern
aus den Erfahrungen meiner Mit-
menschen, die ich als den zuverlds-
sigsten MaBstab fir die Qualitat
eines Artikels betrachte, versuche
ich zu lernen. Die beste Werbung
ist und bleibt eben doch die per-
sonliche Empfehlung durch die zu-
friedenen Kdufer.

Wenn ich mich neben meine
eigene Person stelle und mich prii-
fend als Testobjekt betrachte, dann
wiirde ich sagen, daB ich mich von
Hinweisen auf besondere Qualitdts-
merkmale wohl eher iiberzeugen
lasse als von einem primitiven
Blickfang. Damit will ich nicht sagen,
daB ich eine suggestive Werbung
generell als etwas Minderwertiges
und weniger Wirksames betrachte.
Ich glaube wohl, daB die Reklame
fiir einen Artikel, der so weit ein-
gefithrt ist, daB er sich sozusagen
als Qualitdtsbegriff im Publikum
verankert hat, sich darauf beschrén-
ken kann, die Aufmerksamkeit
durch ein Bild oder ein Schlagwort

wachzuhalten. Empfinde ich diese
Werbung als geschmacklos oder als
abstoBend, dann hat sie ihre Wir-
kung verfehlt, wenigstens bei mir;
andere mogen sie anders empfin-
den, denn ein einheitlicher Ge-
schmack ist trotz aller Massensug-
gestion noch nicht entwickelt wor-
den. Die Werbung zieht alle Re-
gister, um ihr Ziel zu erreichen,
ist heute sanft, dezent, hinter einem
Schleier verborgen, fast unaui-
fallig, morgen laut, schreiend, grell,
aufdringlich. Ich méchte nicht sagen,
das eine sei wirksamer, das andere
abzulehnen. SchlieBlich wendet sich
die Reklame nicht nur an mid,
sondern an die unendliche Vielfalt
von Menschen, von denen keiner
dem anderen gleicht. Was Herrn
Meier abstoBt, wirkt vielleicht auf
Herrn Miiller anziehend. .

Ein groBer Teil der Reklame be-
rithrt mich nicht, geht an mir vor-
bei wie Schallwellen, die mein Ohr .
nicht aufnimmt. Diesen Sektor zu-

"mindest betrachte ich nur als inter-

essierter Zuschauer, der Erfolge und
MiBerfolge gelassen zur Kenntnis
nimmt, gute Leistungen anerkennt
und schlechte kritisiert. Das gilt fiir
die Werbung, die sich um all die
Artikel bemiht, die ich personlich
nicht brauche und vermutlich auch
nie brauchen werde. Keine Reklame
der Welt wiirde mich zum Kauf
eines solchen Gegenstandes bewe-
gen. '

Der Fortschritt, den wir erleben
und an immer neuen Beispielen
tdglich sehen, geht Hand in Hand
mit der Werbung. Sie bereitet
neuen Dingen und neuen Entwick-
lungen den Boden, sie sorgt fiir
den Massenabsatz bewdhrter Pro-
dukte und hat in dieser Hinsicht
zweifellos wirtschaftlich gtinstige
Wirkungen gehabt. Ich glaubenicht,
daB die Vielfalt des Angebots den
Ké&ufer verwirrt. Der Mensch in
der Gro8stadt wird nicht verwirrt
durch die unendlich vielen Ein-
driicke, die tdglich auf ihn ein-
stirmen, Er hat die Fahigkeit er-
worben zu sichten und sich abzu-
schirmen. (L)
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Werbuﬁg darf nicht belistigen!

Die Frage, ob sich ein Konsument
beim Kaufentscheid gern .durch
Werbung leiten 188t oder ob er ihr
mehr oder minder bewuBiten Wider-
stand entgegensetzt, ist nicht mit
einem Satz zu beantworten. Grund-
sdtzlich ist es wohl so, dafi der
Konsument durch die Fille der
Werbung mitunter geneigt ist, jede
Werbung in Bausch und Bogen ab-
zulehnen. Diese Ablehnung jedoch
wird eine geschickte Werbung zu
iberwinden wissen. Und das ist
vielleicht der springende Punkt:
Die Werbung der Gegenwart muf
bedeutend kliiger, sorgfédltiger und
ohne Schablone gemacht werden,
als das noch vor vielleicht zwanzig
Jahren der Fall sein muBte. Mit
einem Wort: Die Werbung mufl
immer besser werden, um den Kon-

sumenten noch zu beeinflussen und

ihm nicht ,auf die Nerven zu
fallen“, wobei die Gefahr der
Belastigung durch Werbung heute
ungleich groBer ist als friiher.

Sehr wichtig fiir die Werbung ist
ihr Slogan. Eine Aufkldrung iiber
die Qualitat der Ware ist oft in der
notwendigen Kiirze gar nicht még-
lich, und viele Konsumenten wiin-
schen heute ihre Erfahrungen selbst
zu machen. Wenn sie mit einer
Ware zufrieden waren, so bleibt
der Slogan ebenso wie der Blick-
fang viel leichter ,hangen” als
eine Aufkldarung iiber die Qualitét.
Trotzdem gibt es Waren, bei denen
man unbedingt iiber die Qualitdt
aufkldaren muB; aber das laBt sich
nur von Fall zu Fall entscheiden.

Wenn eine Gefahr der Werbung,
wie oben erwdhnt, in der ,Auf-
dringlichkeit” der Werbung liegt,
so ist eine schreiende und aufdring-
liche Werbung wohl abzulehnen.
Dabei sollte aber ,aufdringliche”
Werbung keinesfalls mit ,auf-
fallender* Werbung gleichgesetzt
werden. Eine Werbung, die dezent
in Form und Farbe abgestimmt ist,
kann sehr wohl auffallend sein,
ohne daB sie deswegen schreiend
sein muB. Hilt man sich auBerdem
vor Augen, daB eine Haufung von
aufdringlichen Werbemitteln den
Konsumenten abstumpft, so diirfte
es zweifellos besser sein, die Wer-
bung dezent zu halten.

Als individueller Konsument bin
ich der Werbung am leichtesten zu-
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génglich, wenn es sich um Marken-
artikel handelt. Dabei ist bei mir,
ebenso wie bei vielen meiner Be-
kannten, die Markentreue im Ein-

zelfall sehr groB. Das bezieht sich.

allerdings nur auf solche Marken-
artikel des tdglichen Lebens, die in
ihrem Aufbau wenig kompliziert
sind. Ein Auto, einen Radioapparat
oder eine Photokamera wiirde ich
nicht nach der Werbung, sondern
nur nach griindlicher eigener Er-
probung auswdéhlen, Dabei mag es
auch eine Rolle spielen, wieviel
ein Konsument von einer Ware zu
verstehen vermeint. Je mehr er

von einer Ware ,versteht”, desto’
weniger wird er sich von der Wer-
bung leiten lassen.

Ich mdchte meinen, daB die Wer-
bung in der Regel das Warenange-
bot iibersichtlicher macht. Es gibt
zahlreiche Formen der Werbung,
die so schlecht sind, daB8 sie den
Kéufer verwirren. Das ist richtig.
Aber es ist andererseits wohl eben-
so richtig, da8 der Ké&ufer iiber eine
schlechte Werbung ,hinwegliest”
und sie deshalb verhdaltnismdBig
wenig beachtet. Es bleibt also doch -
wohl die Werbung iibrig als ein
Mittel zur Durchleuchtung des Mark-
tes und zur Orientierung. (Je-)

«Ich reagiere leichter auf Suggestivwerbung”

Ob ich mich als Kéufer durch die
Werbung beeinflussen lasse, ist
schwierig zu sagen. Wenn ich be-
wufit dariiber nachdenke, glaube
ich, allein vom Erzeugnis aus kei-
nen Kaufentscheid zu treffen, und
mit dieser Behauptung bin ich schon
bei der Hauptschwierigkeit dieser
Frage. Denn ein Markenartikel
ohne Werbung wére nicht zu ei-
nem solchen geworden, und damit
hatte die ,Marke” an sich niemals
iiber ihre ersten LebensdufBierun-
gen hinauskommen koénnen, wenn
nicht u. a. die Werbung und die
werbende Verpackung ihren Le-
bensweg unterstiitzt und vorbe-
reitet hétten. Durch eine kluge und
gezielte Werbung, sei sie ernst-

haft oder humorvoll, lasse ich mich

gern leiten, aber einer dummen
‘Werbung setze ich bewuBiten Wider-
stand entgegen.

Ich reagiere sehr viel leichter
auf suggestive Werbung, d. h. auf
eine solche, die durch Blickfang
oder Slogan fiir das ihr -anver-
traute Erzeugnis wirbt. So kenne ich
noch aus meiner Kindheit das MM
von Mathdus Miiller und bringe
es mit den Handen in Verbindung,
denn es heiBit: ,In die Hande, meine
Lieben, steht Euch das MM ge-
schrieben”, und an ,Ich hab's,
Urbin” machte ich meine ersten
Leseversuche an den Streifenan-
Zeigen in den Verkehrsmitteln, Es
liegt aber gewiB an der Mentali-
tat des einzelnen, der umworben
wird, ob ihn suggestive Werbung
oder die durch Qualitatserkldrun-
gen iiberzeugende mehr anspricht.
Bei der ,Schnell-Lesigkeit” unserer
Zeit halte ich personlich mehr von
dem guten Blickfang oder Slogan,
denn wer hat Zeit, Anzeigen, die

BRISK
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viel Text umfassen, ganz genau
zu lesen? Jedenfalls nicht der
Durchschnitt der Generation, die
heute noch im Leben steht,

" In Deutschland ist sicher eine
dezente, in Form und Farbe abge-
stimmte Werbung wirksamer als
eine schreiende und aufdringliche.
Aber zwischen dezent und schrei-
end gibt es noch viele Nuancen,
deren sich ein kluger Formgeber
und Graphiker von Fall zu Fall
bedienen wird.

Die Warenkategorien, denen die
Werbung am leichtesten helfen
kann, sind sicher diejenigen des
" tédglichen Lebens. Sie fangen schon
morgens an bei der Zahnpaste,
gehen iiber die Bereiche der Tex-
tilien, mit denen wir uns kleiden,
iiber die Kosmetik und die tég-
liche Nahrung zu den Begleitern
der Feierabendstunde, zum Radio,
zur Schallplatte und zum Buch. Je
nach der eigenen Bedarfsstruktur
des einzelnen wird er auch fiir die
Werbung besonderer Warenkate-

gorien zugédnglich sein. Sollte seine
Sehnsucht gerade in den Ferien-
monaten einem Fotoapparat gelten,
so wird die Werbung fiir einen
solchen ihn ganz besonders an-
ziehen und interessieren, wahrend
er vielleicht diejenige fiir ein:Auto,
das fiir ihn unerreichbar ist, nur
als schénes Bild betrachtet.

Ich bin absolut der Uberzeugung,
daB die Werbung das Warenange-
bot iibersichtlicher macht; denn
durch das tdgliche unbewuBte und
bewuBte Beschiftigen mit eben
dieser Werbung bilden sich doch
schon ganz bestimmte Vorstellun-
gen des Kaufes heraus, jedenfalls
eines solchen Kaufes, der eine Vor-
stellung vom Preis hat, von der
Art des Angebots und von dem
Bild der Marke, wie es sich ihm
durch die Werbung unbewuBt ein-
geprdgt hat. Ohne die Werbung
fir das tédgliche Verbrauchsgut
wdére man der willkiirlichen Uber-
zeugungskraft des Verkdufers viel
stirker ausgeliefert. (rg)

Mehr Informativwerbung!

Die Frage, welche Forderungen
heute vom Standpunkt der Kon-
sumenten an die Werbung gestellt
werden miissen, 1dBt sich beantwor-
ten, wenn man sich die Aufgabe
vergegenwadrtigt, die jeder Ver-
braucher in der modernen Volks-
wirtschaft téglich neu zu 16sen hat:
die Aufgabe némlich, das vor-
handene Geld so auszugeben und
zu verwenden, daB es ein Hochst-
maB an Nutzen stiftet, daB es in
moglichst optimaler Weise die ei-
genen Bedirfnisse und Wiinsche
sowie diejenigen der Familie und
sonstiger Angehériger deckt. Ich
sage also: die Werbung mufl mit-
" helfen, diesen richtigsten und effek-
tivsten Einsatz jeder einzelnen
Mark jedes einzelnen Kaufers zu
gewdahrleisten. Ihre Sorge muB da-
hin gehen zu orientieren, ein
funktionierender KompaBl im Meer
der wirtschaftlichen Vorgdnge fiir
die Allgemeinheit zu sein. Nur
unter diesem Gesichtspunkt ist sie
volkswirtschaftlich gerechtfertigt.
Damit ist zugleich auch ein Ur-
teil dariiber gesprochen, ob vom
Standpunkt des Konsumenten die
sogenannte suggestive oder die in-
formative Werbung gewiinscht wer-
den mufi, ob also der Blidkfang
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oder stereotype Slogan die Haupt-
rolle - spielen soll oder ob mehr
Wert auf die Vermittlung von Tat-
sachen, Qualitdtsbeschaffenheiten,
speziellen Vorteilen etc. zu legen
ist, von Facts also, die ein wirk-
liches Urteil iiber die betreffende
Ware erlauben, Es ist kein Zweifel
moglich, daB nur eine Werbung,
die ihrem Gesamtcharakter nach zur
zweiten Kategorie gehort, also
wirklich informativ ist, ihre ge-
nannte Aufgabe erfiillen kann, die
Verbraucherschaft zu beraten, ihr
eine echte und méglichst voll-
kommene Marktiibersicht zu bieten.

Zur wirklich guten informativen
Werbung gehdort insbesondere noch,
daB sie nichts Irrefithrendes, Ent-
stellendes, Ubertriebenes sagt, daf
sie nicht Enttduschungen beim Kon-
sumenten vorbereitet, sondern —
vor allem auf die Dauer -— echtes
Vertrauen schafft. Das wiederum
macht es nétig, daf in dezenter,
in Form und Farbe abgestimmter
Weise geworben wird. Eine schrei-
ende; iiberdimensionierte Werbung
wird selten Vertrauen schaffen und
ebenso wenig die Marktiibersicht
des Kaufers verbessern. Sie wird
eher abstoBen, verwirren, Unwil-
len auslésen und damit ihre Még-

lichkeiten und Notwendigkeiten ver-
fehlen (allerdings sind auch Aus-
nahmen denkbar). Es ist interes-
sant, daB nicht nur zahlreiche Zu-
schriften, die laufend bei mir ein-
treffen, derartige Auffassungen
duBern, sondern daB sie auch zum
Ausdruck kommen in jenem Ab-
schnitt des Werbekodex der Inter-
nationalen Handelskammer, der sich
mit den ,Grundsdtzen lauterer
Werbung gegeniiber dem Ver-
braucher” befafit.

Nur wenn das Gesagte in Indu-
strie und Handel sowie in der deut-
schen Werbewirtschaft immer mehr

 beriicksichtigt wird, kann meines

Erachtens die Werbung ihre be-
sondere volkswirtschaftliche Lei-
stung noch dadurch vervollkomm-
nen, daB sie zusdtzlich Bedarf weckt,
den Absatz steigert, durch Men-
genkonjunktur und Massenproduk-
tion Beschéftigung garantiert sowie
die Stitckkosten Uberall senkt (wo-
bei zugleich dadurch auch die
Kosten. fiir die Werbung selbst
sinken). '

Eine letzte Bemerkung schliefilich.
Ich glaube, daB gerade vom Stand-
punkt der Konsumenten tiiber die
Werbung hinaus neue Formen der
Verbraucherberatung entwickelt
werden missen. Selbst die beste
Werbung vermittelt dem Kaufer
lediglich mehr oder weniger ge-
naue Tatsachen iiber einzelne Wa-
ren und Qualitdten. Sie vermittelt
ihm keinen fachménnischen unab-
héngigen Rat dahingehend, daf8 sie
mehrere Erzeugnisse der gleichen
Warengruppe vergleicht und auf
dieser Grundlage Auskiinfte {iber
die Geeignetheit und ZweckmaBig-
keit bestimmter Produkte fiir be-
stimmte Zwecke und Bediirfnisse
gibt. Das aber ist im Zuge der
modernen Entwicklung, in der sich

- oft nur wenige Fachleute auf den

jeweiligen Gebieten auskennen, ein
ganz entscheidender Gesichtspunkt,
und der Hinweis auf die Fort-
schritte moderner Verbraucherbera-
tung z B. in den USA mag genii-
gen, um deutlich zu machen, in
welcher Richtung wir auch in
Deutschland weiterdenken miissen,

Das Leitmotiv vom Standpunkt
des Konsumenten in der ange-
schnittenen Fragemuf sein: weg von
der Suggestivwerbung, hin zur In-
formativwerbung und zur moder-
nen Verbraucherberatung! (Pf)
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